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Detaillhandel handler om
mennesker og folelser

Personlig kontakt er det, der skaber den gode kundeoplevelse.
Mennesker handler med mennesker, og detailhandel er netop samspillet
mellem mennesker og falelser i alle aspekter, mener foredragsholder,
underviser og mentor Torben Lorentsen. For ud over at f& en tilfreds kunde,
far man ogsa en ambassader, der taler positivt om butikken
til sin omgangskreds offline og ikke mindst online.

TORBEN LORENTSEN, FOREDRAGSHOLDER, UNDERVISER OG MENTOR
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De forste 7-20 sekunder, man mo-
der et nyt menneske, afgor man ube-
vidst, om man har tillid til og respekt
for vedkommende. Netop derfor er det
essentielt for den gode kundeoplevelse,
der i sidste ende skal sikre et salg, at der
bygges bro mellem det menneskelige
og det forretningsmaessige.

Det forteller Torben Lorentsen, der
er foredragsholder, underviser & men-
tor 1 Passion360.dk.

Heldigvis slar han fast, er der en til-
tagende interesse for at have det men-
neskelige afsaet 1 virksomheden, for de-
tailhandel handler om mennesker og
folelser, og derfor er den gode kun-
deoplevelse essentiel. For ud over at fa
en tilfreds kunde, far man ogsa en am-
bassader, der taler positivt om butikken
til sin omgangskreds offline og ikke
mindst online.



Der er ingen tvivl om, at mennesker

handler med mennesker. Sa derfor si-
ger Torben ogsa — lidt provokerende:
”Lad vere med at betragte kunderne
som et dankort med arme og ben.
Kunderne er ikke bare en afsetnings-
kanal. Det er rent faktisk mennesker,
der kommer ind i din butik, og som vil
fole sig set og godt behandlet”.

Faktisk mener Torben, at mange
webshops  har forstaet det budskab
bedre end flere fysiske butikker. “De
har da i det mindste en chatfunktion,
hvor der tales pant og ordentligt til
kunderne, hvorimod man 1 fysiske bu-
tikker 1 dag, ofte kan fole, man er lidt til
besvar. Men det fysiske mode 1 den fy-
siske butik har en keempe fordel 1 for-
hold til webshops. Man star over for
kunderne, man kan smile til dem, og
man kan se og fornemme, hvordan de
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reagerer. I bund og grund er det en re-
lation mellem to mennesker, der hand-
ler med hinanden, og den skal man
forsta at udnytte”.

Stanford Universitet har lavet en
undersegelse af, hvor stor en andel af
de resultater, vi opnar 1 livet, der stam-
mer fra viden og faglighed, og hvor stor
en andel, der stammer fra det menne-
skelige — vores personlighed. Og resul-
tatet er ganske overraskende: Hele 88
pct. af de resultater, vi opnar, henger
sammen med, hvem vi er som perso-
ner. Kun 12 pct. kan tilskrives viden og
faglighed!

DETAILHANDEL ER IKKE RATIONEL

”Der er ingen handel i detailbutik-
kerne, der ikke sker med folelser. Det
rationelle kan ligge i, at der er et hul i
skoen, og at man derfor skal have et nyt
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par. Hvilke sko, man velger, er kun ba-
seret pa folelser”, siger Torben.

Hvor meget man arbejder med kun-
deoplevelsen 1 butikkerne, er dog me-
get forskelligt, fastslar han. ”Det hen-
ger meget sammen med den overste
ledelse og butikschefen, for det handler
1 hoj grad om, hvad de gor, og ikke,
hvad de siger. Men alle kender jo for-
nemmelsen af at komme ind 1 en butik
og mearke en god stemning eller en sjov
jargon imellem personalet. Det er det,
der skaber den personlige oplevelse”.

Og der er ingen tvivl om, at tanker
og folelser skaber attitude og udstra-
ling. Har man en negativ folelse, fordi
man maske har diskuteret pa hjemme-
fronten, eller fordi man har ladet sig
pavirke af en sur kunde, kan kunderne
1 butikken marke det, og derfor skal
man kunne legge det fra sig og tenke:
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”Den neaste kunde er garanteret en
spendende person, som jeg glaeder mig
til at mode”. Husk at legge merke til
og vare taknemmelig over alle de posi-
tive kunder, og dem er der heldigvis
flest af.

M@D KUNDERNE | SJENHGJDE
Torben mener, at den forste forud-
setning for at have med salg at gore 1
dag er, at man har lyst til at moede kun-
derne i ojenhojde. Det galder, bade
nar man star i en butik, og nar man
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seelger B-2-B. ”Vi har faet to erer og én
mund. Det er fordi, man skal lytte dob-
belt sa meget, som man taler. Lyt til
kunden; er det en kunde, der skal have
en frisk bemarkning, eller er det en
kunde, der skal have lov til at ga rundt i
ro og fred. Det skal man kunne mer-
ke”.

Hvad, man ogsa skal sikre sig, er, at
man ikke meder kunden med samle-
bandsreplikker. ”God dag” er en af
dem, der kastes rundt med. “Tag per-
sonligheden med 1 det, du siger, og
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tenk pa situationen, sa det ikke bare
bliver en frase”.

Hvad der ogsa er en forudsatning
for at have med salg at gore er, at man
brender for det. At man har lyst til at
ga pa arbejde, at man glader sig til at
en ny dag, hvor man skal medes med
nye, spendende mennesker. ”Og det
skal man signalere. Det vigtigste er ikke
at bestille varer, at rydde op pa lageret
eller at se pa sin mobiltelefon. Det vig-
tigste er at koncentrere sig om kun-
den”, siger Torben.
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Kunderejse (forenklet)
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Markedsfgring

ZMOT - ZERO MOMENT OF TRUTH

Torben arbejder ogsa en del med
begrebet ZMOT — Zero Moment of
Truth. Dette er en model, der forklarer
den digitale kunderejse, hvor kebsbe-
slutningen 1 mange tilfeelde bliver truf-
fet, allerede inden keberen har talt med
en medarbejder i butikken eller har set
produktet fysisk.

Som forbrugere i dag seger vi pa
nettet, og det forste, vi gor forud for et
keb, er at blive inspireret og undersoge
tingene online. Hvad skriver anmelder-
ne om skoene? Hvor forhandles de?
Har butikken gode anmeldelser pa
Trustpilot? Kan jeg kebe skoene billi-
gere, hvis jeg tjekker priser pa Pri-
cerunner? Hvad siger vennerne?

Alle disse svar finder kunderne on-
line, og ingen af delene kraever, at man
taler med personale eller star med sko-
ene 1 handen.

”Hele denne rejse, kunden er pa in-
den kobet, afgores af, om butikkens
markedsforing virker”.

Markedsforingen skal fa kunderne
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Virksomhed
Hjemmeside
Telefon
Mail/chat

ind 1 din butik. Herefter kommer den
personlige kundeoplevelse; hvordan du
tager imod kunderne, hvordan ser dine
vinduer m.m. ud, og hvordan agerer
(butikkens
som kunderne meder som de forste,

menneskerne personale),
nar de kommer ind 1 butikken og som
de sidste, nar de forlader butikken. For
den kundeoplevelse, de far, satter et af-
tryk.

Men mellem markedsforingen og
den forste kontakt findes ZMOT.

”Zero moment, fordi det er alt det,
du ikke har direkte indflydelse pa, men
som har stor betydning. Hvordan om-
taler kunderne din butik pa de sociale
medier? Anbefaler de den til venner og
bekendte? Og det aftryk, butikken sat-
ter — den gode kundeoplevelse — er net-
op her, hvor man faktisk kan have en
indflydelse pa ZMOT. For det afgoren-
de er, om kunden har lyst til at fortelle
positivt om butikken pa SoMe, si an-
dre kan inspireres, for de kaber”.

Det er en ny verden for mange, og
de seneste tre ar er udviklingen pa den
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front eksploderet. Men ZMOT har i
dag sterre betydning end nogensinde.
ZMOT er tiden, hvor kundernes inspi-
reres til keb, hvor butikkens markedsfo-
ring skal virke, og hvor andre kunders
oplevelse 1 butikken skal fortelles og i
sidste ende sende kunderne din vej.

DET NYE SORT

Kundeoplevelsen er med andre ord
det nye sort. Og selv om det altid har
veeret vigtigt, har fagligheden altid haft
storst fokus i detailhandlen. I dag har
den personlige kontakt og kundeople-
velse overtaget forertrojen.

”Der skal naturligvis vaere en balan-
ce mellem faglighed og personlig kon-
takt. Kunderne skal transformeres til
ambassaderer, og det sker med det af-
tryk, man efterlader i butikken. Derfor
er det vigtigt at bruge personligheden”,
siger Torben, og slutter af med at pa-
pege, at jo bedre, man har det person-
ligt, jo bedre er man til at give noget af
sig selv 1 butikken”.



